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Cilova skupina = skupina zakazniku (osob nebo firem), kterou chcete svymi vyrobky oslovit a ktera ma shodné nebo po-
dobné potreby, predstavy a moznosti pro nakup nabytku

Proé ji potrebuji definovat?

Dnes je pro radu vyrobcu nabytku neefektivni zameérovat se na cely trh, protoze potreby zakazniku jsou velmi odlisne.
Proto je treba si cilovou skupinu (nebo cilove skupiny) definovat, a zaméfit se na splnéni jejich prani a presné cilit marke-
tingove aktivity.

Zakladni rozdélent cilovych skupin:

A - Zakaznikem je koncovy uzivatel (zafizeni soukromého interiéru)
B - Zakaznikem je firma, ktera proda vase vyrobky dal koncovemu uzivateli - velkoobchod
C - Zakaznikem je firma - zarfizeni verejnych interiéru (kancelare, restaurace, skolky atd.)

Specifickym zakaznikem je interierovy designér nebo architekt, jenz muze nabytek preprodat koncovemu klientovi
nebo muze slouzit jako zprostredkovatel (provizni system).

Rozdélenti klientu dle parametru:

Dle lokality

Dle financnich moznosti

Dle narocnosti na kvalitu a technologické vybaveni
Dle stylu interieru

Dle pozadovaného materialu

Dle véku

Dle zivotniho stylu



Kolik cilovych skupin mate?
1 2 3 4 5 6 7 avice

Popiste zakaszniky, kteri u vds objednavaji nejcastéji a tvori nejoétsi objem?
Priklad:

ManzelsRky par ve véku 40 let se dvéma malymi détmi, ktery rekonstruuje rodinny dum. Jsou casove vytizeni, volny cas travi
doma. Radi a hodné vari a jejich konickem je zahradniceni.

Faky sortiment nejcastéji objedndavaji?

Prikrlad:
Kuchyriska linka v hodnoté cca 180 tis. K¢ s DPH. Barevnost je kombinace bilé a svetleho drevodekoru.

Chcete mit tuto skupinu jako hlavni, nebo si prejete mit jiny typ zakazniku?

ANO x NE

Festlize ne, jakou si prejete mit hlavni cilovou skupinu?



Co potrebujete o cilové skupine védet — jaky je klient:

Jak se rozhoduje a kdo ovlivauje jeho mineni?
(Dlouze se rozmysli, nebo se rozhodne emotivne? Da na doporuceni?)

Kde bere inspiraci a informace?
(Hleda na socialnich sitich, na internetu, v casopisech? S kym se pred nakupem radi?)

Komu duveéruje?
(Pouziva sluzeb designéra nebo architekta? Duveruje kazdemu prodejci?)

Jaky resi problem?
(Je pro ngj dulezitéjsi kvalita, nebo rychlost dodani, nebo jen cena?)

Co je pro ngj pri rozhodovani nejdulezitéjsi?
(Je pro ngj porizovaci cena jedinym faktorem?)

Kde ma slaba mista a co na n¢j plati?
(Je technicky zaméreny, nebo resi hlavne vizualni ¢ast? Potrebuje vidét vyrobu?)

Jak se chovd vas idealni klient?

e na trhu dost takovych klientu, aby zaplnili kapacitu vasi vyroby?
ANO x NE

Staci vam jedna cilovd skupina pro zaplneni kapacity vyroby?2

ANO x NE

Festlize NE, popiste dalsi cilové skupiny.



Zarizovani interiéru je velmi osobni a individualni a Casto nelze pouzivat osvedcené marketingove rady, tipy a poucky,
ktere funguji na rychloobratkove zbozi.

Zakaznici si s vybavenim interiéru kupuiji predstavu budouciho spokojeného zZivota, bezpecného a dokonalého domoval!

Bezpecdi a jistota se radi hned na druhou pricku Maslowovy pyramidy potreb, ktera jednoduse a vystizne ukazuje pét
zakladnich potreb ¢loveka.

Potreba
seberealizace

Potreba
uznani a ucty

Potreba
sounalezitosti

Potreba
bezpedi a jistoty

Biologicke

fyzické potreby

Vybér dodavatele ovliviiuje nejen rozpocet, ale také EMOCE, jistota dodani, kvalita servisu a celkovy dojem.

Je treba si uvedomit, ze frekvence vymény nabytku je velmi mala (15-20 let). Novy nabytek si klienti nejcastéji porizuji
pri nastehovani do nového interiéru nebo pfi jeho rekonstrukci.

Dalsim dulezitym faktorem je celkovy obnos za nové bydleni (pofizeni nemovitosti, stavebni rekonstrukce, nabytek, dopln-
ky). Je to jedna z nejvétsich castek, kterou prumermy klient naraz vyda. Na nove bydleni vétsina klientu Setfi, bere si uver
Ci hypotéku, a proto vénuji vybéru dodavatele velkou pozornost.

Tyto faktory vedou k tomu, Ze lidé vybiraji vybaveni velmi dlouho. Casova osa od prvotni myslenky k objednani nového
nabytku je bézné nekolik mésicl, nékdy i let.

Necekejte tedy ryvchlou spétnou vasbu na marketingovou kampan. V tomto pri-
pade se jednd o dlouhodobou a soustavnou c¢innost.



Kde chcete, aby byla vase firma v horizontu 5 let?

Povédomi o snacce:



Co vam brani ve splnéni cilu?

Vite, jak lze prekazky prekonat?

(najmout specialistu, spolupracovat externe, odmitat nekteré zakazRy, vzit si uver, zmenit misto prodeje apod.)
ANO x NE

Fste ochotni se vyrobné specializovatl na to, co umite nejlépe?

(vyroba konRrétniho sortimentu a zacileni na konkrétni skupinu)
ANO x NE

Fste ochotni osobné se specializovat na to, co umite nejlépe, a s ostatnim se ob-

ratit se na dalsi specialisty?
(fotografy, copywritery, designery apod.)

ANO x NE

Fste ochotni najmout externi spolupracovniky — opravdové profesiondly (ni-
koli amatéry)?

ANO x NE

V pripade, ze jste odpoveédeéli pravdive 4< ANO, tak:
Si vazite sveho casu
To myslite s rozvojem firmy vazné
Mate velkou sanci na uspech



= vefejné minéni o vasi firmé, znacce, duveryhodnost

= jemnéjsi a presnéjsi nastroj pro interakci s cilovym publikem

Cilem PR je utvareni dobrych vztahu, pozitivniho renome znacky a komunikace smérem k verejnosti, k zakaznikum (ven)
i smerem k zaméstnancum (dovnitrf firmy).

PR je koncepcni ovliviiovani minéni, které prispiva k vytvareni souhlasu
»aby verejnost pochopila a prijala*
(design, cenovou hladinu, kvalitu a jeji potrebu)

Dobré PR zajisti:
Ze vasi firmu chvali tieti strana a mluvi se o ni kladné
Zameéstnanci vnimaji firmu pozitivné (neni fluktuace)

Reklama — inzerce
= Placeny prostor v médiich (tisk, on-Lline atd.)
= Prima zprava pro potencialniho spotrebitele

Marketingovd komunikace

= Soubor nastroju urcenych ke komercni i nekomercni komunikaci s trhem, jejimz cilem je informovani a ovlivnéni spo-
trebitelu

PR ma mnohem vétsi daveryhodnost nez klasicka reklama.



Faké marketingové aktivity déldate (za posledni rok)?
Aktivni ucast na veletrhu (veletrzich)
Obcasna inzerce on-line (neplanované)
Obcasna inzerce v tisku (neplanovane)
Planovana inzerce a spoluprace s redakcemi (on-line, tisk)
Podnikatelska setkavani
Cilena aktivita na socialnich sitich
PPC reklama

Kdo ma ve vasi spolecnosti na starosti marketing?
Specialista na marketing - zaméstnanec
Specialista na marketing - externista
Jednatel - majitel
Sekretarka
Rodinny prislusnik jednatele - majitele
Jiny
Nikdo

Premyslite o marketingovych aktivitach do budouctho obdobi (i kdys mdte nyni
saplnénou vyrobu)?

ANO x NE

Co od marketingovych aktivit ocekdvate?
Zvyseni trzeb - vice zakazek (zaplnéni vyroby)
Zvyseni trzeb - stejny nebo mensi objem zakazek za lepsich financnich podminek
(zacileni na jinou skupinu zakazniku)
Zvyseni trzeb sortimentu, ktery se nyni malo prodava a chcete ho podporit
Zlepseni povédomi o znacce



V dnesni dobé nejde jen o samotné logo, ale o celkovy vizualni styl - identitu firmy, ktera ji udava tvar a podle ktere je
firma jednoduse rozpoznatelna.

Hlawvni atributy loga:
Citelnost
Rozpoznatelnost
Zapamatovatelnost
Originalita

Pred zadanim tvorby loga dobfe promyslete:
Presny nazev firmy, ktery bude na logu
Barevnost
Hlavni cilovou skupinu, kterou chcete logem oslovit

Od profesionalniho grafika zadejte graficky manual, ktery obsahuje nejen logo, ale take font - pismo, barvy a moznosti
Jjejich uziti. Soucasti mohou byt i zakdzané zpusoby uziti loga Ci pisma. Manual je souhrn pravidel a obsahuje i praktické
ukazky pouziti loga, pisma a barev.

A Y Vd v/ .
Nez zacnete nové logo pouzivat:
Ukazte vase nove logo ruznym klientum a jinym lidem - udélejte si maly prazkum. Pak vyhodnotte, zda je opravdu to
prave. Logo se musi libit nejen vam, ale také vasim klientum, ve kterych musi vzbuzovat zajem a daveéru.

Pro firemni ucely zapomente na logobanky a vzorniky log, které nesplnuji vyse uvedené parametry.
Obratte se na profesionalniho grafika, ktery pripravi logo presné podle vasich potreb a typu cilove skupiny. Cena za

tvorbu loga pro mensi spolecnost se orientacné pohybuje od 6000 K¢, s grafickym manualem od 10 000 K¢. (Ceny jsou
stanoveny z ceniku spolupracujiciho grafika a web designéra Petra Cisare, www.cisardesign.cz)



V jakych formdtech byste méli mit logo k dispozici:
PDF
JPG nebo TIFF (rastry)
Al, EPS, CDR nebo DXF (vektory)

Kam logo pousit?
Oznaceni spolecnosti
Webove stranky a katalogy
Vizitky a podpis v e-mailu
Hlavickovy papir, faktury a dalsi dokumenty
PF, pozvanky a dalsi propagacni tiskoviny
Firemni vozidla a pracovni odévy
Propagacni materialy a drobnosti

Md vase firma logo?
ANO x NE

Iste na logo pysni?
ANO x NE

e logo dobre citelné a rospoznatelné?
ANO = NE

Kdo je autorem vaseho aktudlniho loga?
Profesionalni grafik
Zacinajici grafik (student, znamy)
Logo jsem si navrhl(a) sam (sama)
Nemam logo

Uvazujete o smeneé?
ANO x NE

V pripadé, Zze ANO - dobre promyslete cely vizualni styl od vizitek pres grafiku webu az po napisy na autech apod.
S novym logem a celym vizualnim stylem nespéchejte. Az si budete jisti, udélejte zmenu kompletni.



HRU SK.A
NABYTEIK

X

Nahled spatné vyvedeneho loga obsahujici chyby:

Na piktogram je pouzit nekvalitni obrazek z fotobanky

Text loga je napsan nevhodnym fontem

Neni sladéna barevnost loga

Pri zmenseni napr. na velikost razitka logo ztraci na Citelnosti

< o o o <

Pusobi laciné, nevyvolava duveru



v

Nahled dobre vyvedeneého loga obsahujici nasledujici vlastnosti:
Piktogram koresponduje s pfedmeétem cinnosti a ma zakomponované skryté prvky (textura dreva, symbol nazvu
spolecnosti, otisk prstu)
Na text loga je pouzit nadcasovy a dostatecné citelny font
Barevna paleta loga koresponduje s predmétem cCinnosti
Logo funguje i pri malé velikosti
Je moderni, vzbuzuje davéru a zajem



Obrazovy material, tedy kvalitni fotografie vyrobku, patfi v oblasti zafizovani interierd k zakladnim marketingovym
nastrojum.

Rozdélenti fotografii:

DLE FORMATU
Na sirku (nejcastéji fotografované interiéry, presto meédia casto pozaduji format na vysku, ktery je idealni na jednu
celou stranu)
Na vysku (méneé caste, avsak Casto zadane, vhodne i na titulni stranu katalogu)

Pozn.: Ctvercovy format se tvori orezem fotografie na sirku ¢i vysku. Dulezite je pri orezu zachovat zajimavou Rompozici.

DLETYPU
Produktové - na biléem pozadi nebo kvalitné ofezané (urcené do katalogu, e-shopu, do tipt na nakupy pro magaziny
apod.)
Interiéroveé, tzv. lifestyle - kompletné vyfotografovane interiery s kvalitnim stylingem (mohou byt i s lidmi, tedy pomy-
slnymi uzivateli - ty jsou medii velmi zadane)
Sezonni - dle prilezitosti, napr. s vanocnim ¢i velikonocnim aranzma (pouzivaji se malo, ale jsou v dany okamzik velmi
efektni)

DLE ROZLISENI

Nahledové (s malym rozliSenim, nejcastéji ve formatu JPG)
V tiskové kvalité (rozliseni 300 DPI, nejcastéji ve formatu JPG nebo TIFF)

Nezapomente na fotografie pfimo z vyroby a ruzne detaily, materialy i osoby z vedeni firmy. Také je vhodnée pri
spolupraci s designérem mit pro promo ucely jeho fotografii s vyrobkem, ktery sam navrhl.

Styl fotografii musi sapadat do celého konceptu PR!



Pred samotnym fotografovanim je treba znat odpovedi na otazky:

Fakou cilovou skupinu chci fotografii oslovit?

K ¢emu budou fotografie hlavné slouzit?
[ ] Katalog

|| Webové stranky firmy nebo e-shop

L] Billboardy

|| Podklady pro novinare (a jaky typ médii

[] Socialni sité

|| Vizitky, PF a dalsi

A dle téchto potreb smérovat typ fotografii:

\\

\\

\\

\\

\\

Celky x detaily

S lidmi x bez lidi

S domacimi mazlicky x bez mazlicku (velmi efektni a oblibené, ale narocné na pfipravu)
Méne x vice doplnku

Sezdnni x nadcasove

Vse si pred samotnym fotografovanim peclivé pripravte a sepiste, jaky obrazovy material potrebujete poridit.

Produktova fotografie Lifestylova fotografie Sezonni tematika



Proc?

Strohy interiér bez doplnku plsobi chladné, neosobné a nema atmosféru. Nevyvola u klientl potfebné pozitivni emoce,
ktere ovlivnuji prodejnost a zajem zakazniku.

Kde vzit doplnky a dekorace?
Nakup - cenové nevyhodne
Z vlastnich produktu (je to mozné pouze v pripade, ze mam potrebné doplnky v nabidce)
Zapujcenim od spolupracuijici firmy - v idealnim pripade poskytnuti fotografii a podileni se na nakladech

Fake volit doplnky a dekorace?

Je treba vybirat vzdy dle cilové skupiny a zaméru fotografie.
Také je dulezité, aby doplnky mély stejnou cenovou hladinu a kvalitu jako vas produkt (nabytek, materialy, obklady..).

‘Ivpy doplniku:
Nasténne (obrazy, ramy, plastickeé dekorace)
Textilni (zaveésy, zaclony, koberce, prehozy)
Dekorativni (vazy, dozy, prostirani, svicny)
Funkcni (lampy, hodiny)
Kvetiny a zelen
Dekorace - ,nedekorace” (knihy, Casopisy, Salek s kavou, ovoce)

Dekorace nesmi .,prebit” samotny produkt - nabytek.

Vytvorte radgji vice fotografii s riznymi aranzma nez naopak!



Mate dostatek fotografii vyrobku a realizaci?
ANO x NE

Fsou fotografovany profesiondlnim fotografem, ktery se saméruje na interiéry?
Ano, fotografie porizujeme vyhradné s profesionalnim fotografem, ktery se na interiery zaméruje
Ano, fotografie porizujeme vyhradné s profesionalnim fotografem - jeho hlavni Cinnosti jsou vsak portretni fotografie
Nékdy vyuzivame sluzeb fotografa, nékdy reSime fotografie svépomoci
Fotografie resime svépomoci (mame kvalitni fotoaparat)
Fotografie feSime svépomoci (pouze chytrym telefonem)
Vyrobky ani realizace témer nefotografujeme

Mate fotografie prehledné serazeny ve sloskdch?
Ano, najit konkretni fotografii je snadne
Ano, mohlo by to byt prehlednéjsi
Ne, Spatné se v datech orientuiji
Nemam fotografie

Fak jsou fotografie pojmenovany?
Dle oznaceni z fotoaparatu
Dle data
Dle vyrobku
Dle vyrobku a nazvu nasi firmy

Fak ¢asto nechdvdte fotografovat své vyrobky?

Délate i video prohlidku?

ANO x NE

Délate pri fotografovani styling?
ANO x NE



Nevhodna fotografie k propagacnim ucelum:

\\
\\
\\

Minimalni styling
Nevhodny uhel pohledu a kompozice
Neatraktivni vyhled z okna, ktery pritahuje pozornost




Idealni fotografie k propagacnim ucelum:
\

o Ukazka sortimentu
¢ Adekvatni styling
(' Zajimava kompozice



Pravidlo ¢. 1: Objedndni inzerce neni komunikace s médii!

Pravidlo ¢. 2: Priprauvte si press kit!

Co to je? Soubor informaci o vasi firmé, tzn. tiskova zprava o novinkach, o znacce a take peclivé vybrané fotografie v tis-
kove kvalite, které lze doplnit nahledy.

Pravidlo ¢. 3: Usporadejte tiskovou konferenci
Pripravte si seznam kontaktu na vybrané redakce
Poslete jim atraktivni pozvanku
Vytvorte zajimavy program — ukazku novinky, technologie atd.
(nezapomente na pohosténi a pripadné propagacni predmety)
Predejte press kit (link na stazeni, flash disk apod.)
Komunikujte a monitorujte vystupy

Novinare lze take jednotlivé pozvat do expozice na veletrhu, kde prezentujete své novinky a zajimavosti.

Cim bude vas obsah zajimavéjsi a atraktivnéjsi pro konkrétni asopisy (tisk, on-line), tim je vétsi pravdépodobnost,
ze obsah uverejni.

Rozdéleni médii:
B2C (média zamerena na koncove zakazniky)
Oborova (pro prezentaci vybaveni interiert)
Life style
Magaziny pro zeny
Magaziny pro kutily
Vseobecne
B2B (média zamérena na odbornou verejnost v oboru)
Dale rozdéleni dle jednotlivych obort (architektura, vyroba nabytku, interierovy design atd.)



Co potrebujete pro uspésnou komunikaci s medii?
Zajimavy produkt, kolekci, technologii - musite se odliSovat (pozitivné)

Cim se odlidujete od konkurence, co média zaujme?

Kvalitni obrazovy material - fotografie v tiskove kvalité

Jsou vase fotografie atraktivni pro uverejneni?
(srovnejte s uverejnénymi fotografiemi v konkretnim magazinu)

ANO x NE

Tiskovou zpravu - originalni text k danému tématu

Text by mél byt dlouhy cca 1 A4, mel by byt datovan a mel by obsahovat kontakt pro pripadnée dalsi dotazy. Je vhodne,
aby text psal profesionalni copywriter, idealné se znalostmi z oboru. Vyvarujte se prilisSnych superlativi a samochva-
ly. Snazte se o detailni popis, pribéh a zajimavosti. Tiskova zprava muze take obsahovat komentare ruznych osob,
pripadné kratky rozhovor. Konkrétni osoby by se mély vzdy vyjadrovat ke svému oboru, aby byla cela zprava véro-
hodna.

Pocitejte s tim, ze tyto aktivity je treba délat pravidelné (1x az 2x rocne) a jejich efekt neni rychly. (Magaziny se pripravuji
cca 2 mesice predem, maji redakeni plan a po precteni klient hned neobjednava). Reakce tak muze byt i pul roku

od zaslani podkladu do redakce.

Pro vytvoreni kvalitniho press kitu budete pravdépodobné potrebovat sluzby profesionalniho fotografa
a copywritera.

Nesnazte se press kit tvorit svépomoci - a nechte to na profesionalech.



Jsou nezbytnou soucasti marketingoveho mixu.
Nemusi slouzit k pfimému prodeji (e-shop) ani k tomu, ze si vas zakaznik pres web na vyhledavaci najde. Cilem neni
zasilani mnoha poptavek od zakazniku, ale kvalitni prezentace.

V oblasti zafizovani interiéru slouzi jako on-line vizitka vasi spole€nosti 24 hodin denné 7 dni v tydnu.

Webove stranky jsou jedinecnym mistem k prezentaci vasich vyrobnich moznosti, ukazky vyrobkd a hotovych realizaci.

Nezbytnosti je prehlednost a vystiznost. Textova sdeleni jsou idealni struéna a pochopitelna.
Zakladni informaci jsou vase kontaktni udaje, které musi byt jednoduse dohledatelnée.
Pridat muzete take certifikaty, osvedceni a dalsi informace, kterymi se odliSujete od konkurence.

Nez zacnete web (jeho zadani) tvorit, peclive promyslete:
Koho chcete oslovit - kdo je cilova skupina?
Co je doopravdy cilem webovych stranek?
Mate finalni firemni vizualni styl? Ten musi s webovymi strankami korespondovat!
Kdo bude web graficky navrhovat a programovat?

Na svem webu zvazte:
Aktuality - mate nebo budete mit dost casu na pravidelné vkladani? Neni nic horsiho nez posledni aktualita vice nez
6 mésicu stara.
Blog - mate nebo budete mit dost ¢asu na psani blogu? Kdo ho bude psat a co je cilem?

Na laciné vypadajici webove stranky vam nebudou chodit poptavky na luxusni nabytek - naopak!



Jestlize teprve zacinate, peclivé promyslete také doménu. Snazte se o jednoducheé nazvy, dobrfe vyslovitelné a zapama-
tovatelné. Napriklad neni vhodné pouzit zdvojena pismena, anglicko-ceske mutace slov, dlouha slova a slovni spojeni.

Na vas firemni web si dejte pouze fotografie vasich produktu a realizaci. V krajnim pripadé pouzijte fotografie
z fotobanky (free nebo je zakupte). Vyvarujte se pouziti cizich fotografii, jinak porusujete autorsky zakon!

Nezapomernite na responzivitu webu, tedy na spravné zobrazovani na smart zarizenich (mobil, tablet).

Fak staré jsou vase webové stranky?

Kdo je tvoril2
Profesional
Student nebo kamarad, kterého to bavi
Ja sam ze Sablony
Nemam vlastni web

Fste s webem vasi spolecnosti spokojeni?
Ano - mam nove
Ano - ale jsou jiz vice nez 5 let stare
Ne, planuiji jiz 2 roky novy web, a zatim bez vysledku
Ne, planuiji letos dokoncit
Nemam web

Co presné vam brani, abyste méli kvalitni web?
Nemam na to ¢as
Nemam na to finance
Nemam kvalitni fotografie
Nemam vhodny text
Jiné

Jestlize chcete podnikat, najdéte si €as a investujte adekvatni obnos (orientacné 10 000 - 30 000 K¢) do prezentace
na internetu! (Ceny jsou stanoveny z ceniku spolupracujiciho grafika a web designéra Petra Cisare, www.cisardesign.cz)



MENU
MENU
MENU
MENU
MENU
MENU

Lorem i dolar sit amet, ipiscing elit. en. Sed elit dui %
qui in ea voluptate velit esse quam nihil molestize consequatur, vel illum gui dolorem eum fugiat quo,

nan, rhancus nan Leo. Aenean id metus id velit pulvinar. Fusce
adipiscing elit. Pellentesque pretium lectus id turpis. Duis bibendum, lectus ut

Duis pulvinar. Etiam commodo dui eget wisi. Suspendisse sagittis ultrices augue. Aliquam
lorem sit amet leo accumsan lacinia. Aliquam id dolor. Cras elementum. Nullam rhoncus a
aut reiciendis voluptatibus maiores alias aut is doloriby i

adipisci veliz, sed quia non numquam eius modi tempora in
Integer Lacinia. Class aptent taciti sociosqu ad litora torg

MENU
MENU
MENU
MENU
MENU
MENU

vel eum iure reprehenderit

Lorem ipsum dolor sit amet, conseq

qui in ea voluptate velit esse qui
nonummy placerat. Pellentesque p
woluptatem quia voluptas sit asperr

X

Nakres nefunkénich webovych stranek, které maji nasledujici chyby:

0
0
0

0

()
(9] |

Jsou neprehledne

Navstévnik tape a nedostane se K cili (objednavka, kontakt)
Na mobilu se zobrazi v nevhodné podobé

Maji problem se zobrazit na nekterem prohlizeci

nan, rhancus non Leo. Aznean id 1
adipiscing elit. Pellentes

Duis pulvinar. Etiam commodo dui
Lorem sit amet leo accumsan Lacini
aut reiciendis voluptatibus maiores|




Logo L R T TR T

Lorem ipsum dollor sit amet
featured title here

Mauris placer
Vestibulum erat wisi, condimentum sed, commodo vitae

ifend Leo. Quisque sit amet 5t et sapien

Lorem ipsum dollor sit amet

Lorem igsum dollor sit amet donee eu libero sit amet quam

pallentesque voluptat, nam dui mi

Nakres funkcnich webovych stranek, které maji nasledujici vyhody:
Jsou prehledné

Jasné vedou navstévnika k cili (objednavka, kontakt)

Bez problému se zobrazi i na mobilu

<> <> <> <

Zobrazi se stejné na vsech nejpouzivanéjsich prohlizecich

Logo

Lorem ipsumn dollor sit amet
featured title here

Mauris placerst eleifend lea.
Quisque st sevetest ot o

stibulum erat wisi, condimentum
sed, commodo vitae:



Jsou skvélym kanalem pro komunikaci s okolim a v oblasti interiért jsou dobrym doplhnkem v marketingovem mixu.
Nez se do aktivity pustite, odpovezte si na otazky:

Pousziva vase cilova skupina (skupiny) pravidelné socidlni sité? A jakeé2

Fak se sitemi pracovat?
Dulezita je pravidelnost prispévku
Konzistentni obsah - zvolte si styl komunikace a vizual
Rychlost odpovedi na dotazy a diskuze

Tusite, kolik pracovniho ¢asu vam za tyden sabere sprdva socidlnich siti2

AN = KOUK e
NE - spocitejte si tento tyden @ Napiste ...
Vyhodnotte, zda je to dobre investovany ¢as!

Nemdte na spravu socidalnich siti ¢as a cheete je pousivat pro firemni PR?
Obratte se na externiho spolupracovnika - dulezita vsak je znalost sortimentu, styl komunikace a dalsi detailni informa-
ce. Prilezitostné kontrolujte obsah. V nékterych pripadech muze externi pomocna sila na spravu socialnich siti napachat
znacné skody kvuli neznalosti oboru.

Take si ohlidejte pristupova hesla a nikdy nedavejte administracni pristupy zcela z rukou.

Nezapomente:
Pocty sledujicich ani pocty ,lajkd” nejsou primarni cil - cilem je zvySeni prodeje pozadovanych produktu za
vami danou cenu.

Rozdélte soukromy a firemni profil a zvazte, jaky obsah a kam davate!

Prirlad:

Jestlize vyrabite luxusni nabytek pro privatni interiéry, neni napriklad vhodné davat fotografie z rodinné dovolené na firemni
profil - to si nechte pro soukromy profil nebo jen uzRy okruh pratel.



Pracujete se socidalnimi médii pravidelné?
ANO x NE

Jak casto davdte prispévky na firemni sité2
1x za den
2x za tyden
1x za tyden a méné
1x zZa mesic
Sporadicky

Fake sité pousivate?
Facebook
Instagram
LinkedIn
Twitter
Dalsi

Fsou vase prispevky obsahové konsistentni?
ANO x NE

Platite za propagaci svvch prispévki?
ANO x NE

Wwhodnocujete si ucinnost reklamy?
ANO x NE

Co je cilem vasich prispévku primdarné?
Primy prodej (napf. v e-shopu)
Podpora znacky
Podpora prodeje (informace o vyrobcich, novinkach)
Komunikace se zakazniky (soutéze, ankety, diskuze)
Jiné

Napiste, co presné ocekavate od aktivity na socialnich sitich:



Jestlize nemate vlastni prodejni prostory, jsou tyto akce skvelou prilezitosti pro realny kontakt se zakazniky.
V pripadé, ze prodejni prostory mate, lze zde oslovit dalsi typ zakazniku a komunikovat s nimi.

Co je dulezite vedet:
Na velikosti plochy nezalezi (mala a efektivné vyuzita plocha muze mit vetsi efekt)
Celkovy vzhled a styl expozice musi korespondovat s konceptem vasi firmy
Nazev firmy (znacky) musi byt zretelné vidét (v pripade vétsi expozice ze vSech stran)
Spravné osvétleni je nezbytné pro skvély vysledek
Myslete na ulozny prostor a zazemi (lednice na obcerstveni, ulozeni katalogu, notebooku, obleceni)
Méjte pripravene podklady pro novinare (press kit)
Zjistete si, zda muzete dat své promo materialy do press centra - mista pro novinare

ODLISTE SE OD OSTATNICH VYSTAVOVATELU A BUDTE VIDET!

Vexpozici:
Nechte navstévniky v klidu prohlédnout si vyrobky
Budte pripraveni poradit a informovat

Nezapomente:
Na detailu zalezi - méjte doladéné dopliky a dekorace a vyvolejte expozici zajem o své produkty a vzbudte
pozitivni emoce!

Vyprodejem starych produktt ani nevzbudite pozitivni emoce, ani nepodporite znacku!



Nez se rozhodnete vystavovat, odpoveste si na otdsky:

Chodi na dany veletrh moje cilovad skupina (skupiny)?
ANO x NE

Co od prezentace na veletrhu ocekavam?
Primy prodej
Nove obchodni kontakty (pfipadné kontakty na architekty, designéry, jine odbératele)
Komunikaci se zakazniky (dotazniky, testovani prototypu apod.)
Podporu znacky
Kontakt s novinari
Jiné

Kolik mé prezentace bude stat?
Vystavni plocha a dalsi poplatky (privod elektriny, zapis do katalogu) ... ..o
NAVIN @ VYI0Da EXONAU L. .
Navrh a vyroba, montaz a demontaz expoziCe, dOPraVva ...........ciuiiiuiii e .
Cas personalu béhem veletrhu (pfipadné i UBYLOVANI @ SErAVOVAND  ......wwweeeeee e,
Propagacni materialy (vizitky, Katalogy apod) ...

COIROM ... . e

Vystavujete pravidelné?
ANO x NE

V pripade, se ANO, ménite vshled expozice?
ANO x NE

Stejna expozice na stejném misté nebudi zajem pravidelnych navstévniku.

oVv/
Zahranici
Jestlize chcete exportovat, zauvazujte o vystavovani na zahranicnim veletrhu.
Informuijte se 0 moznostech dotaci na tyto akce (napr. Czechtrade).



Fysickym mistem prodeje miuge byt:
Firemni prodejna
Showroom
Vzorkovna
Expozice na veletrhu

Rozdil mezi prodejnou, showroomem a vzorkovnou témer neni. V tomto pripadé jde hlavné o vase oznaceni.
V pripadé, ze prodavate sve vyrobky velkoobchodné, je mistem prodeje obchod vaseho odbératele.

Klicovymi body mista prodeje jsou:
Lokalita (frekvence zakazniku, dojezdova vzdalenost, moznost parkovani, vzdalenost od vyroby)
Vzhled a stav budovy
Oteviraci doba (nékdy je efektivni pouze po predchozi domluve)
Obsluhujici personal (kvalifikace a odbornost, zajem a ochota)

Fyzickeé misto prodeje mize édstecné nahradit misto virtudlni:
E-shop
On-line katalog s objednanim e-mailem nebo telefonem
Video prezentace s objednanim e-mailem nebo telefonem

Cim je vyrobek drazsi, tim je pfedpoklad prodejnosti po internetu mensi. Naopak cenové pfiznivé, maloobjemové
a odolne vyrobky se velmi dobre prodavaji on-line.

V pripadé, ze planujete prodavat nabytek on-line v rozmontovanéem stavu, nezapomente na montazni navod!

Nesz zacénete uvazovat o srizeni e-shopu, odpovéste si na ndasledujici otazky:
Mate dostatecnou vyrobni kapacitu?
Mate dostatecné skladovaci prostory?
Mate persondl na pravidelnou komunikaci se zakazniky?
Mate personal na baleni a logistiku?
Mate kvalitni fotografie vyrobku?
Obstoji vase vyrobky mezi konkurencnimi prodavanymi on-line? (cenove, vzhledove, funkéne, rychlosti dodani)



Zakladni pozadavky na kvalitni misto prodeje:

CISTOTA A PROFESIONALITA
Starejte se o misto prodeje a pravidelné zde uklizejte nejen prach, ale i ostatni nepotrebne predmeéty.
Pravidelné vynasejte odpadkove kose a méjte k dispozici pouze aktualni katalogy.

PREHLEDNOST VE VZORKOVNICICH
Vzorkovniky deskovych materiald, potahovych latek i dalsich doplhki méjte pouze aktualni.
Pravidelné vyrazujte a obmeénujte!

DETAILY A VHODNE DEKORACE

Méjte vzdy uklizené misto k jednani a pripravené psaci potreby. Nabytek dekorujte primérené a vzdy adekvatnimi
doplnky. Neni vhodné pouzivat doplnky z jiné cenove hladiny, které mohou degradovat celkovy dojem z nabytku
nebo naopak vyvolat dojem vyssi cenove kategorie.

TOALETY
Nezbytnosti kazde prodejny by mély byt toalety pro zakazniky. Toalety musi byt Ciste, dobre dostupne a svym
vzhledem a stylem by mély odpovidat typu prodavaného zbozi.

VUNE, AKUSTIKA AVHODNE OSVETLENI
Dostatecne osvétleni a jeho vhodna barva jsou jedny z klicovych faktort, ktere ovlivnuji celkovy dojem z prodejny.

Ten muze pokazit i nepfijemny zapach (napf. z vyroby) nebo Spatna akustika zpusobena nedostatkem interiérovych
textilii. Zakaznik se pak neciti komfortne, coz vyvolava negativni emoce.

Nezapomente na navigacni cedule pfi pfijezdu a vyrazné oznaceni prodejny a jejiho vstupu.

Videalnim pripade propojte fvzické i virtualni misto prodeje!






Nabytek vyssi a stredni kategorie je treba prezentovat v kontextu s ostatnim vybavenim. Velmi dobre funguiji bytove do-

plnky, zive rostliny (kvétinace i rezané kvetiny), bytove textilie a svitidla. (Foto: Cult Furniture)

Dulezite je, aby doplnkovy sortiment vytvoril atmosferu a zadane emoce, ale soucasné vizualné neprehlusil na-
bizené vyrobky.

L



Kde maji vase vyrobky hlavni misto prodeje?

e toto misto adekvdtni cenové hladiné vasich vyrobku a typu zakazniku,
na ktere cilite?

ANO x NE

Fste s mistem prodeje zcela spokojeni, nebo je treba néco vvlepsit — co?

Vyplati se vam provozovat prodejnu, nebo staci mald vzorkovna u kanceldare?

ANO x NE

Délali jste si presnou kalkulaci?

ANO x NE

Zkouseli jste spoluprdci s jinvym vyrobcem, ktery muse doplnit vas sortiment
a tim rozsirit nabidku prodejny a snizit provozni ndaklady?

ANO x NE



00000
Délat dobre marketing nezsnamend

objednat inzerci na hézny produkt
a propisky s logem firmy!

0y




Co chci propagovat?

Znacku - nazev firmy nebo znacku, kterou firma pouziva k propagaci (napr. nazev kolekce)

Konkrétni vyrobek — konkrétni sortiment

Sluzby a servis

NG e

Kdy to budu propagovat?

Sestavte si casovy harmonogram:

Faky mam rozpocet?

Ca KON



Faké kanaly - média vvusiji k propagaci?

On-line PPC

On-line tematické clanky

On-line - zapis, bannery apod.
Newslettery

Tisténa meédia - lokalni

Tisténa media - odborna

Tisténa media - oborova

Socialni site

Veletrhy

Billboardy

Rozhlas

Letaky

Osobni prezentace na specialnich akcich
TV (napf. lokalni)

Ostatni (videa, podnikatelské snidané apod.)

Stanovle si cile:

Na zdaver aktivity vvhodnotte!

Nezapomente, ze efekt muze byt az za nékolik mesicu - viz str. 6.



Marketingove aktivity v oblasti zarizovani interiért jsou béh na dlouhou trat.
Nespéchejte, budte na vystupy trpélivi a pravidelné na tom pracuijte!

Délejte, co umite nejlépe - vyrabéjte kvalitni nabytek!
Efektivné hospodarte se svym drahym ¢asem a nesnazte se délat vSe svépomoci.

S tvorbou textd, sloganu, fotografii, kampani atd. se obratte na odborniky.

Posunte se dal — budete spokojenéjsi!



Pravidelné sledujte akce Klastru éeskych nabytkar, ctéte odborny magazin INTERIERY

a navstévujte odbornou konferenci INTERIERY, ktera je uréena také Geskym vyrobcim nabytku.

KLASTR'
Geskych ndbytkart

www.furniturecluster.cz

INTERIERY Jj

design ¥ materidly 4 projekty

WwWw.casopis-interiery.cz

KONFERENCE

INTERIERY

www.konference-interiery.cz
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